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Abstract  
 By this report, I do it for the young man who is a future consumer in the China market having a hard fight and 
analyze questionary survey of the recognition degree of the Korea goods. 
  The purpose of the investigation establishes a focus at two following points. The first is to clarify the competitive 
power of the Korea goods in the china market by examining the reliability degree of the Korea goods. The second is 
to offer a suggestion point to the Korea company. As for the object of the investigation of this study, the investigation 
time, it was as follows.  
 (1) An object: The investigation object is the chinese students who is in the university located in the China Country. 
It is 85 boys, 162 people of 77 girls in total. The answer distributed a question paper to a person of object during a 
class and I had explained it directly immediately and fill out a person of object. The recovery is 100%. It was 
performed in February, 2013 in the investigation time. The investigation item is 24 items such as price, quality, 
design when I purchase goods. 
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る若者である。男子 85 名、女子 77 名の合計 162 名で
ある。回答は知人を通じて質問紙を配布し、すぐ直接
に説明をして対象者に記入してもらった。回収率は











表 1 韓国商品の価格面での競争力 
  1 全くその通り          17 人(10.5%) 
  2 その通り            80 人(49.4%) 
  3 どちらともいえない       51 人(31.5%) 
  4 違う               9 人(5.5%) 





どちらともいえない回答である(51 人で 31.5%)。3 位
は全くその通り項目の回答で 17 人(10.5%)であり、4 位
の違う回答が 9 人(5.5%)である。5 位は全く違う項目の
回答で 5 人(3.1%)である。そこで、全くその通りとそ
の通り回答の両者を合わせると、約 6 割 0 分で 97 人
(59.9%)である。一方、違うと全く違う項目を合わせて









表 2 価格の重視度 
  1 全くその通り          21 人(13.0%) 
  2 その通り           123 人(75.9%) 
  3 どちらともいえない       15 人(9.3%) 
  4 違う               2 人(1.2%) 






13.0%)である。3 位のどちらともいえない回答が 15 人
(9.3%)である。4 位が違う項目の回答で 2 人(1.2%)で
ある。5 位は全く違う項目の回答で 1 人(0.6%)である。 
そこで、全くその通りの回答とその通り回答の両者を
合わせると、約 9 割 0 分で 144 人(88.9%)となる。一方、
違うと全く違う項目を合わせた数字と比較すると、約









表 3 品質の競争力 
  1 全くその通り           8 人(4.9%) 
  2 その通り           100 人(61.7%) 
  3 どちらともいえない       45 人(27.8%) 
  4 違う               6 人(3.7%) 






27.8%)。3 位は全くその通りの回答である (8 人で
4.9%)。4 位は違う回答である(6 人で 3.7%)。5 位は全
く違う項目の回答である(3 人で 1.9%)。 
  そこで、全くその通りの項目とその通り項目の両者







わせた数字は低く、約 6 分(9 人で 5.6%)である。 
 
表 4 購入の際に品質重視 
  1 全くその通り          68 人(42.0%) 
  2 その通り            82 人(50.6%) 
  3 どちらともいえない       10 人(6.2%) 
  4 違う               2 人(1.2%) 






42.0%)。3 位のどちらともいえない回答は 10 人(6.2%)
である。4 位が違う項目の回答で(2 人で 1.2%)、5 位の
全く違う項目の回答の場合、回答者が 0 人である。 
 そこで、全くその通りの項目とその通り項目の両者















表 5 ﾌﾞﾗﾝﾄﾞ競争力 
  1 全くその通り          13 人(8.0%) 
  2  その通り            102 人(63.0%) 
  3 どちらともいえない       34 人(21.0%) 
  4 違う              11 人(6.8%) 





がどちらともいない回答である(34 人で 21.0%)。3 位
は全くその通りの回答で 13 人(8.0%)であり、4 位の違
う項目の回答が 11 人(6.8%)である。5 位が全く違う回
答で 3 人(1.2%)である。 
 そこで、全くその通りとその通り回答の両者を合わ
せると、7 割 1 分で 115 人(71.0%)である。一方、違う
と全く違う回答を合わせた数字と比較すると、7 割 1








 表 6 ﾌﾞﾗﾝﾄﾞの重要性 
  1 全くその通り          20 人(12.3%) 
  2 その通り           102 人(63.0%) 
  3 どちらともいえない       20 人(12.3%) 
  4 違う              16 人(9.9%) 





らともいえない回答である(両方共に 20 人で 12.3%)。
4 位は違う項目の回答で、16 人（9.9%）である。5 位
の全く違う項目の回答が 4 人(2.5%)である。そこで、
全くその通りとその通り回答の両者を合わせると、7
割 5 分で 122 人(75.3%)である。一方、違うと全く違う
回答を合わせた数字と比較すると、7 割 5 分で 122 人









表 7 ﾃﾞｻﾞｲﾝの重要性 
  1 全くその通り          38 人(23.5%) 
  2 その通り            93 人(57.4%) 
  3 どちらともいえない       18 人(11.1%) 
  4 違う              11 人(6.8%) 






(38 人で 23.5%)。3 位はどちらともいえない回答で、
18 人(11.1%)である。4 位は違う回答で、11 人（6.8%）
である。5 位の全く違う回答が 2 人(1.2%)である。そ
こで、全くその通りとその通り回答の項目を合わせる
と、約 8 割 1 分で 131 人(80.9%)である。一方、違うと
全く違う項目を合わせた数字と比較すると、約 8 割 1
68 中国市場における韓国商品の信頼度（6）









表 8 ﾃﾞｻﾞｲﾝ面での競争力 
  1 全くその通り          16 人(9.9%) 
  2 その通り            91 人(56.1%) 
  3 どちらともいえない       50 人(30.9%) 
  4 違う               2 人(1.2%) 





どちらともいえない回答である(50 人で 30.9%)。3 位
の全くその通り回答は 16 人(9.9%)であり、4 位の全く
違う回答が 3 人(1.9%)である。5 位の違う回答が 2 人
(1.2%)である。そこで、全くその通りとその通り回答











表 9 韓国商品の高級なｲﾒｰｼﾞ 
  1 全くその通り          12 人(7.4%) 
  2 その通り            58 人(35.8%) 
  3 どちらともいえない       65 人(40.1%) 
  4 違う              25 人(15.4%) 






で 35.8%)。3 位は違う項目の回答で、25 人(15.4%)で
ある。4 位の全くその通り回答が 12 人(7.4%)である。
5 位の全く違う回答が 2 人(1.9%)である。そこで、全
くその通りとその通り回答項目の両者を合わせると、4
割 3 分で 70 人(43.2%)である。一方、違うと全く違う
項目を合わせた数字と比較すると、4 割 3 分で 70 人












表 10 中国の消費者のﾆｰｽﾞを把握して作られた商品 
  1 全くその通り          17 人(10.6%) 
  2 その通り            54 人(33.5%) 
  3 どちらともいえない       60 人(37.3%) 
  4 違う              25 人(15.5%) 







がその通り項目の回答である(54 人で 33.5%)。3 位の
違う回答は 25 人(15.5%)である。4 位の全くその通り
の回答は 17 人(10.6%)である。5 位の全く違う項目の
回答は 5 人(3.1%)である。そこで、全くその通りとそ
の通り回答項目の両者を合せると、4 割 4 分で 71 人
(44.1%)である。一方、違うと全く違う項目を合わせた
数字と比較すると、4 割 4 分で 71 人(44.1%)と約 1 割 9









表 11 韓国商品の品質、ﾃﾞｻﾞｲﾝ面での劣等性 
  1 全くその通り          14 人(8.6%) 
  2 その通り            43 人(26.5%) 
  3 どちらともいえない       61 人(37.7%) 
  4 違う              40 人(24.7%) 






の通り項目の回答で 43 人(26.5%)である。3 位の違う
項目は 40 人(24.7%)である。4 位の全くその通り項目
の回答は 14 人(8.6%)であり、5 位の全く違う項目が 4
人(2.5%)である。そこで、全くその通りとその通り回
答項目の両者を合わせると、3 割 5 分で 57 人(35.1%)
である。一方、違うと全く違う項目を合わせた数字と






表 12 韓国商品の品質、ﾃﾞｻﾞｲﾝ面での優秀性 
  1 全くその通り           7 人(4.3%) 
  2 その通り            33 人(20.4%) 
  3 どちらともいえない       75 人(46.3%) 
  4 違う              40 人(24.7%) 






違う項目の回答で 40 人(24.7%)である。3 位のその通り
項目の回答は 33 人(20.4%)である。4 位は全くその通り
項目の回答と全く違う回答項目で両方共に、7人(4.3%)
である。そこで、全くその通りとその通り回答項目の







ではない回答は 2 割 9 分で 47 人(29.0%)の数字を示し
ている。 
 
表 13 韓国商品の購入の経験 
 1 はい             127 人(78.4%) 








え」項目の回答は 35 人(21.6%)である。 
 この数字から、韓国商品の購入経験のある若者は多
く、韓流ﾌﾞｰﾑの影響を受けて韓国商品について好奇心
をもっていることがわかる(127 人で 78.4%)。 
 
表 13-1 韓国商品の再購入の意思 
 1 はい             122 人(83.0%) 





 「はい」項目の回答は 122 人(83.0%)である。一方、






表 13-2 購入後の韓国商品に対するｲﾒｰｼﾞ 
 1 大変悪くなった          7 人(4.7%) 
 2 悪くなった           15 人(10.0%) 
 3 変化がない           54 人(36.0%) 
 4. 良くなった           63 人(42.0%) 





多いのが変化がない回答で 54 人(36.0%)である。3 位
は悪くなった回答で 15人(10.0%)、4位が大変良くなっ











表 13-3 韓国商品の購入経験が「ない」理由 
 1 専門店には韓国商品がない     3 人(4.4%) 
 2 韓国の商品は品質が悪い     11 人(15.9%) 
 3 ｱﾌﾀｻｰﾋﾞｽ(A/S)に対する心配    15 人(21.7%) 
 4 韓国商品に対する情報がない   18 人(26.1%) 







回答項目で 15 人(21.7%)、4 位が「韓国の商品は品質












表 13-4 今後の購買意思(購買経験なし) 
 1 はい             106 人(75.7%) 











表 13-5 今後の購買意思「はい」理由 
 1 価格の安さ           21 人(12.8%) 
 2 品質の良さ           40 人(24.4%) 
 3 ﾃﾞｻﾞｲﾝ             44 人(26.9%) 
 4 ﾌﾞﾗﾝﾄﾞ力            25 人(15.2%) 
 5 高級なｲﾒｰｼﾞ           9 人(5.5%) 





のが「品質の良さ」項目で 40 人(24.4%)である。3 位
は「ﾌﾞﾗﾝﾄﾞ力」とその他の項目であり、両方共に 25 人
(15.2%)、5 位が「価格の安さ」項目で 21 人(12.8%)で







表 13-6 今後の購買意思「ない」理由 
 1 価格の高さ           21 人(30.0%) 
 2 品質の悪さ            9 人(12.9%) 
 3 ﾃﾞｻﾞｲﾝの悪さ            7 人(10.0%) 
 4  ﾌﾞﾗﾝﾄﾞ力の弱さ          6 人(8.5%) 
 5  低級なｲﾒｰｼﾞ              4 人(5.7%) 





のが「価格の高さ」項目で 21 人(30.0%)である。3 位
は「品質の悪さ」項目で 9 人(12.9%)である。4 位は「ﾃﾞ
ｻﾞｲﾝの悪さ」項目で 7 人(10.0%)、5 位が「ﾌﾞﾗﾝﾄﾞ力の
弱さ」項目で 6 人(8.5%)である。6 位の「低級なｲﾒｰｼﾞ」






表 14 過去と比べての韓国商品に対する信頼度の変化 
 1 大変悪くなった         7 人(4.4%) 
 2 悪くなった           8 人(4.9%) 
 3 変化がない           92 人(57.1%) 
  4  良くなった                47 人(29.2%) 






なった項目で 47 人(29.2%)である。3 位は悪くなった














表 15 過去と比べての韓国に対する関心・ｲﾒｰｼﾞの変化 
 1 大変悪くなった         4 人(2.5%) 
 2 悪くなった           22 人(13.6%) 
 3 変化がない           71 人(44.1%) 
  4  良くなった                 51 人(31.7%) 








で 13 人(8.1%)、5 位が大変悪くなった項目の回答で 4
人(2.5%)である。そこで、良くなった項目と大変良く
なった項目を合わせると、約 4 割 0 分(64 人で 39.8%)
となる。一方、大変悪くなったと悪くなった項目を合
わせると、1 割 6 分(26 人で 16.1%)である。 
 この数字から、過去と比べて韓国に対する関心・ｲﾒｰ
ｼﾞは高くなっていると言える(64 人で 39.8%)。一方、






表 16 購入したい商品 
 1 自動車             4 人(2.2%) 
 2 家電製品            38 人(21.4%) 
 3 携帯電話            47 人(26.4%) 
 4  化粧品                59 人(33.1%) 





電話の項目で 47 人(26.4%)である。3 位は家電製品で
38 人(21.4%)で、4 位がその他の回答項目で 30 人










表 17 原産地の重要性 
  1 全くその通り          20 人(12.3%) 
  2 その通り            74 人(45.7%) 
  3 どちらともいえない       26 人(16.0%) 
  4 違う              33 人(20.4%) 











せると、5 割 8 分で 94 人(58.0%)である。一方、違う
と全く違う項目を合わせた数字と比較すると、5 割 8








表 18 購入の際に、中国商品か、外国商品かを確認 
  1 全くその通り          18 人(11.3%) 
  2  その通り                  47 人(29.4%) 
  3 どちらともいえない        29 人(18.1%) 
  4  違う                       55 人(34.4%) 






回答である(47 人で 29.4%)。3 位はどちらともいえな
い項目の回答で 29 人(18.1%)である。4 位は全くその
通り項目の回答で 18 人(11.3%)である。5 位は全く違
う項目の回答で 11 人(6.8%)である。そこで、全くその
通りとその通りの項目を合わせると、約 4 割 1 分で 65
人(40.7%)である。一方、違うと全く違う項目を合わせ
た数字と比較すると、約 4 割 1 分で 65 人(40.7%)と 4






表 19 家族、友達、隣人などの情報や知識への依存性 
  1 全くその通り          20 人(19.8%) 
  2  その通り                  44 人(43.6%) 
  3 どちらともいえない        20 人(19.8%) 
  4  違う                      15 人(14.8%) 








位は違う項目の回答で 15 人(14.8%)である。5 位は全
く違う項目の回答で 2 人(2.0%)である。そこで、全く
その通りとその通りの項目を合わせると、6 割 3 分で
64 人(63.4%)である。一方、違うと全く違う項目を合
わせた数字と比較すると 6 割 3 分で 64 人(63.4%)と約











表 20 販売者の助言や説明を良く聞き、参考にする 
  1 全くその通り          15 人(9.3%) 
  2 その通り           102 人(63.4%) 
  3 どちらともいえない       26 人(16.1%) 
  4  違う              13 人(8.1%) 







もいえない項目で 26 人(16.1%)である。3 位は全くそ
の通り項目で 15 人(9.3%)ある。4 位は違う項目で 13
人(8.1%)である。5 位の全く違う項目は 5 人(3.1%)あ
る。そこで、全くその通りとその通りの項目を合わせ






活用していることがわかる(117 人で 72.7%)。 
 
表 21 周辺の大多数の人々が購入する商品を選ぶ 
  1 全くその通り          10 人(6.2%) 
  2  その通り            62 人(38.5%) 
  3 どちらともいえない       58 人(36.0%) 
  4  違う              23 人(14.3%) 






ともいえない項目の回答で 58 人(36.0%)である。3 位
は違う項目の回答で 23 人(14.3%)である。4 位は全く
その通り項目の回答で 10 人(6.2%)である。5 位の全く
違う項目の回答は 8 人(5.0%)である。そこで、全くそ
の通りとその通りの項目を合わせると、約 4 割 5 分で
72 人(44.7%)である。一方、違うと全く違う項目を合
わせた数字と比較すると、約 4 割 5 分で 72 人(44.7%)








  1 全くその通り          17 人(10.6%) 
  2  その通り            45 人(28.1%) 
  3 どちらともいえない       34 人(21.3%) 
  4  違う              55 人(34.4%) 






り項目の回答で 45 人(28.1%)である。3 位はどちらと
もいない項目の回答で 34 人(21.3%)である。4 位は全
くその通り項目の回答で 17 人(10.6%)である。5 位の
全く違う項目の回答は 9 人(5.6%)である。そこで、全
くその通りとその通りの項目を合わせると、約 3 割 9
分で 62 人(38.7%)である。一方、違うと全く違う項目
を合わせた数字と比較すると、約 3 割 9 分で 62 人






表 23 広告の影響 
  1 全くその通り          14 人(8.8%) 
  2  その通り            78 人(48.8%) 
  3 どちらともいえない       35 人(21.8%) 
  4  違う              29 人(18.1%) 







で 35 人(21.8%)である。3 位は違う項目の回答で 29 人
(18.1%)である。4 位は全くその通り項目の回答で 14
人(8.8%)である。5 位は全く違う項目の回答で 4 人
(2.5%)である。そこで、全くその通りとその通り項目
の回答を合わせると、約 5 割 8 分で 92 人(57.6%)であ
る。一方、違うと全く違う項目を合わせた数字と比較












表 24 流行を重視 
  1 全くその通り          16 人(10.1%) 
  2  その通り            94 人(59.1%) 
  3 どちらともいえない       21 人(13.2%) 
  4  違う              24 人(15.1%) 





で 59.1%)。次に多い項目が違う回答で 24 人(15.1%)で
ある。3 位はどちらともいえない項目の回答で 21 人
(13.2%)である。4 位は全くその通り項目の回答で 16
人(10.1%)である。5 位は全く違う項目の回答で 4 人
(2.5%)である。そこで、全くその通りとその通りの項
目を合わせると、6 割 9 分で 110 人(69.2%)である。一
方、違うと全く違う項目を合わせた数字と比較すると、











































者の再購入意思は 122 人で 83.0%である。購入したい
商品は化粧品が高く(59 人で 33.1%)、次が携帯電話で
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